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RESUMEN
Esta investigación se basa en conocer la valoración del mensaje
publicitario del spot “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria. Se define
como objetivo general el determinar la valoración del mensaje publicitario en spot
“Aliméntalos de buenos hábitos” Yogurt Gloria de padres de familia de 3º “A” de la
I.E. “Santo Tomas de Aquino” – Lima 2019, así mismo se aplicó la teoría de Los
Efectos Limitados, la cual sostiene que los efectos de los medios sobre la
audiencia son indirectos y dependerá de la capacidad cognitiva del individuo; la
presente investigación es de tipo básica, nivel descriptivo, de la misma manera, el
diseño de investigación es no experimental, ya que la investigación cuenta con
solo una variable, la cual no será alterada y se estudiará en el contexto en el que
se encuentra la muestra.
Como técnica de recolección de datos se utilizó la encuesta, y se aplicó un
cuestionario a 30 padres de familia de 3º “A” de la I.E. “Santo Tomas de Aquino”,
entre los principales resultados se determinó que el 70.0% (21) de padres de
familia, tiene una alta valoración del mensaje publicitario del spot “Aliméntalos de
buenos hábitos” de Yogurt Gloria.
Palabras clave: valoración, imagen, sonido. texto.
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ABSTRACT
This research is based on knowing the evaluation of the advertising
message of the spot "Feed them with good habits" by Yogurt Gloria. The general
objective is defined as determining the evaluation of the advertising message in
the spot "Feed them with good habits" Yogurt Gloria from parents of 3º “A” from
I.E. "Santo Tomas de Aquino" - Lima 2019, the Limited Effects theory was also
applied, which maintains that the effects of the media on the audience are indirect
and will depend on the cognitive capacity of the individual; the present research is
of basic type, descriptive level, in the same way, the research design is not
experimental, since the research has only one variable, which will not be altered
and will be studied in the context in which the sample is found.
The survey was used as a data collection technique, and a questionnaire
was applied to 30 parents of the I.E. "Santo Tomas de Aquino", among the main
results it was determined that 70.0% (21) of parents have a high valuation of the
advertising message of the spot "Feed them with good habits" by Yogurt Gloria.




Hoy en día, los mensajes publicitarios emitidos en los diferentes medios
de comunicación son variados, pueden ser directos o indirectos, y utilizan
diversidad de elementos. Los mensajes publicitarios pueden ser difundidos a
través de medios tradicionales o plataformas digitales, vemos este tipo de
mensajes en cualquier contenido publicitario (afiches, flyers, podcast, etc.), pero
los que tienen mayor impacto en el consumidor suelen ser los mensajes de tipo
audiovisual por utilizar mayor cantidad de elementos dinámicos y ser entretenidos
para la audiencia.
Se sabe que anteriormente los mensajes publicitarios se caracterizaban
por ser simples y directos, se mostraba el producto y un “cómprelo ya”, lo que
hacía que la publicidad fuera explícita y con un mensaje poco producido o
rebuscado. Posteriormente, se comenzaron a trabajar spots con mensajes
publicitarios más reforzados, con un punto de vista más reflexivo, que llame la
atención del receptor. Hoy en día, tenemos mensajes publicitarios como el
presentado en el spot “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria, en el
cual, se transmite un mensaje para que los padres y sus hijos cambien algunos
hábitos poco saludables muy comunes hoy en día. Teniendo como propósito no
solo vender su producto, sino también concientizar a las personas acerca “buenos
hábitos” que fortalezcan la relación intrafamiliar y a su vez mejore tanto el estilo
de vida como el estado de salud actual de los integrantes de la misma. La
problemática del trabajo sería entonces, conocimiento de la valoración del
mensaje publicitario en spot “Aliméntalos de buenos hábitos” Yogurt Gloria de
padres de familia de 3º “A” de la I.E “Santo Tomas de Aquino”- Lima 2019.
En sí el mensaje publicitario “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria,
logra tener una gran cantidad de puntos a favor, porque adicional a tener un
formato audiovisual que es mucho más interactivo para su público, también se
transmite en los canales de televisión nacional, lo que le da mayor posibilidad a
que una gran cantidad de personas logren verlo. Por otro lado, se sabe que la
sociedad es muy cambiante y casi siempre tiene la costumbre de estar “a la
vanguardia” o de ser parte del grupo “diferente” a los demás, por lo que el incluir
nuevos hábitos relacionados al medio ambiente y a dejar el uso de tecnología, le
traerá un mejor recibimiento por los espectadores.
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La presente investigación plantea como problema general ¿Cuál es la
valoración del mensaje publicitario “aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt
Gloria en padres de familia del I.E. “STA” - Lima 2019?, y los problemas
específicos. ¿Cuál es la valoración del mensaje publicitario con respecto a la
imagen que se observa en el spot televisivo “aliméntalos de buenos hábitos” de
Yogurt Gloria en padres de familia del I.E. “STA” - Lima 2019?, ¿cuál es la
valoración del mensaje transmitido a través del texto publicitado en el spot
televisivo “aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria en padres de familia
del I.E. “STA” - Lima 2019?, ¿cuál es la valoración del sonido utilizado en el spot
televisivo “aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria en padres de familia
del I.E. “STA” - Lima 2019?.
Este trabajo de investigación se justifica por su aporte a nivel práctico, puesto que
ayudará a identificar la valoración que tienen los padres de familia con respecto a
diferentes aspectos expuestos en el spot “Aliméntalos de buenos hábitos”, lo cual
no solo sería a favor de la empresa Gloria, sino a nivel de la publicidad en general
porque se lograría identificar si los padres de familia valoran un mensaje
publicitario que contenga una reflexión de por medio o un mensaje positivo.
Además, se nos hace importante el investigar este tema porque propone que la
publicidad no trabaje únicamente en el ámbito lucrativo por lo que es conocida,
sino que se humanice y también promueva aspectos positivos en medio de la
difusión de su marca.
Por lo tanto, el objetivo general será determinar la valoración que tienen
los padres de familia de 3º “A” de la I.E “STA” con respecto al mensaje publicitario
transmitido en el spot televisivo “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria -
Lima 2019. Teniendo como objetivos específicos el identificar la valoración de los
padres de familia de 3º “A” de la I.E “STA” con respecto a la imagen del spot
televisivo “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria - Lima 2019, identificar
la valoración de los padres de familia de 3º “A” de la I.E “STA” con respecto al
sonido del spot televisivo “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria - Lima
2019, e identificar la valoración de los padres de familia de 3º “A” de la I.E “STA”
con respecto al texto del spot televisivo “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt





Los principales antecedentes nacionales para el estudio fueron los siguientes:
Puente (2019) en su tesis titulada “Relación entre el mensaje publicitario y la
notoriedad de la marca telefónica a través de la campaña “Una llamada a la
indiferencia”, año 2016”, para optar el título de Licenciado en Ciencias de la
Comunicación por la Universidad San Martín de Porres. El objetivo que tiene esta
investigación es conocer la forma de relación entre el mensaje publicitario y la
notoriedad de marca a través de la campaña “Una llamada hace la indiferencia”
por parte de la empresa Telefónica en Lima - Perú en el año 2016. Variables:
mensaje publicitario, notoriedad de marca. Tipo de investigación: aplicativa.
Diseño: descriptivo, correlacional. La conclusión a la que llegó el autor con su
investigación es que ambas variables se relacionan de forma significativa.
Donayre (2016) en su tesis titulada “Publicidad televisiva alimentaria asociada al
consumo de alimentos no saludables y sus motivos en escolares de nivel primario
en una institución educativa privada - Los Olivos”, para optar el título de
Licenciada en Nutrición por la Universidad Nacional Mayor de San Marcos.
Plantea como objetivo de esta investigación el determinar la asociación entre la
publicidad televisiva alimentaria y el consumo de alimentos no saludables en
niños en etapa escolar primaria. El diseño de investigación fue descriptivo de
asociación cruzada, observacional y transversal. La técnica de recolección de
datos fue la encuesta, así, aplicando dos encuestas previamente validadas en 90
estudiantes. El resultado principal al que llegó esta investigación fue que todos los
estudiantes estaban expuestos diariamente a programas televisivos, en los
cuáles, los alimentos no saludables con mayor sobreexposición publicitaria fueron
fast food, bebidas azucaradas, snacks, entre otros. Se encontró una asociación
significativa entre los alimentos no saludables más publicitados y los más
consumidos, por lo que se llegó a la conclusión de que existe asociación entre la
publicidad alimentaria y el consumo de alimentos no saludables.
Cueva (2017) en su tesis titulada “Aproximación semiótica al discurso cultural en
la publicidad televisiva de algunas de las marcas peruanas más reconocidas
durante la década 2005 – 2015”, para obtener el título de Licenciado en
Comunicación y Publicidad por la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.
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Esta investigación plantea como objetivo el identificar y analizar las variadas
manifestaciones culturales y de identidad en los spots televisivos dentro de Perú.
Variables: análisis semiótico y discurso publicitario. En este trabajo de
investigación, se concluyó que la importancia que tiene el que estas marcas sean
de origen nacional es que son agentes en la formación y aceptación de la
diversidad de las identidades peruanas.
Rasmussen (2017) en su tesis titulada “Percepción del mensaje publicitario de la
Universidad César Vallejo en jóvenes de 17 a 25 años – Lima Este, 2017” para
obtener el grado de Licenciada en Ciencias de la Comunicación por la
Universidad César Vallejo. Esta investigación plantea el objetivo de describir la
percepción del mensaje publicitario de la Universidad César Vallejo en los jóvenes
de 17 a 25 años - Lima Este, 2017. Diseño: descriptivo. Enfoque: cuantitativo. La
técnica de recolección de datos fue encuesta y el instrumento fue un cuestionario.
La conclusión a la que llegó la investigación fue que el mensaje publicitario de la
Universidad César Vallejo se puede describir como regular.
Lázaro (2016) en su tesis “Percepción del mensaje publicitario del spot “Siente el
sabor” de Coca – Cola en los estudiantes del 5to año de secundaria de la
institución educativa “San Agustín 2085” Lima, 2016” para optar el grado de
Licenciado en Ciencias de la Comunicación por la Universidad César Vallejo. Esta
investigación plantea como objetivo el identificar la percepción del mensaje
publicitario del spot “siente el sabor” de coca - cola en los estudiantes del 5to año
de secundaria de la I.E “San Agustín 2085” Lima, 2016. Utilizó la técnica de
aplicación de encuesta. La conclusión a la que llegó esta investigación fue que la
campaña “Siente el sabor” representaba a una marca representativa y dominante
en el mercado, que a su vez tiene profunda participación social, además de que a
través de los mensajes publicitarios llegó a generar de manera constante
tendencias que los consumidores adoptan como una línea de marca el destacar
aquellos momentos cotidianos que hacen distintos cada día y crean una estrecha
relación con las personas cercanas.
Los principales antecedentes internacionales para el estudio fueron los siguientes:
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Síles (2017) en su tesis titulada “Los límites del mensaje publicitario:
autorregulación frente a regulación publicitaria”, presentada para optar por el
grado de Doctor en Ciencias de la información en la Universidad Complutense de
Madrid. Presenta como objetivo determinar la existencia de un efecto de la
publicidad transmitida en los medios y la respuesta del consumidor. Plantea como
hipótesis que la sobreexposición de los consumidores actualmente, conlleva a
que las distintas organizaciones busquen nuevas formas para diferenciarse,
obtener la atención del consumidor y llegar a aumentar el valor de sus marcas. La
técnica que se utilizó fue el análisis de campañas publicitarias en diferentes
medios de 13 los últimos años en España, a través de un trabajo de campo
elaborado en la Comunidad Autónoma de Andalucía.
A partir de su investigación, Siles llega a la conclusión que el avance tecnológico
y las nuevas formas de hacer publicidad son piezas clave para el desarrollo de un
mensaje publicitario, tal es que estas nuevas tecnologías permiten realizar
diversos procesos para hacer el mensaje más llamativo y lograr resaltar para el
consumidor al que se dirige. Asimismo, refuerza la idea que el mensaje va a ser
aceptado por el receptor dependiendo del contexto en el que este se encuentre
inmerso,y a la vez el interés que tenga sobre los medios de comunicación a través
del cual se emite el mensaje.
López (2015), en su tesis titulada “El impacto del mix de medios en el valor de la
empresa”, para optar por el grado de Doctor en la Facultad de Ciencias
Económicas y Empresariales por la Universidad de Madrid. Presenta como
objetivo de investigación el analizar el impacto que tiene el mix de medios
publicitarios en el valor que se da a la empresa, pero a su vez es aún más
específico, centrándose en observar la influencia que tiene el medio de
comunicación a través del cual se transmite la publicidad y la duración del impacto
de la misma sobre el valor de la empresa, así llegar a analizar la influencia de las
estrategias de estas plataformas sobre la magnitud y la duración de dicho
impacto. Los resultados demuestran que los inversores responden ante la
inversión publicitaria y mensaje empleado en las campañas. Esta investigación
evidencia que existe la influencia del mix de medios publicitario tanto sobre la
magnitud, como sobre el impacto de la publicidad en el valor de la empresa. En
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conformidad con las fuentes consultadas para esta investigación, la elasticidad
publicitaria y su persistencia dependen directamente de la cantidad de inversión
que se hace en el área y el uso de mensajes para la construcción del valor de
marca.
Ponce (2015) en su tesis titulada “Influencia de los mensajes publicitarios
en los hábitos alimenticios de la población preescolar sevillana”, para optar por el
grado de Doctor en la Facultad de Enfermería en la Universidad de Sevilla, cuyo
objetivo de investigación fue conocer si existe una relación entre la exposición
constante a mensajes publicitarios de productos de la industria alimentaria y las
preferencias de consumo inmediato de los niños en los primeros niveles de
educación escolar, siendo estos de 4 a 6 años. La investigación desarrolló un
diseño experimental, aleatorizado, doble ciego y con doble grupo de control. La
conclusión a la que llega esta investigación es que en el contexto geográfico en el
que se desarrolla no encuentra investigaciones previas o interés con respecto a
los hábitos alimenticios de los niños, a su vez, determina que la exposición a
anuncios de productos de la industria alimentaria en televisión no influye en las
preferencias de los niños de 4 a 6 años, los cuales fueron su población.
Gong (2016) en “Communicating risk and protection: Advertising discourse of
young children’s healthcare products and parental reception in China” Doi.
org/10.1177/1367549416656859 cuyo objetivo fue analizar los anuncios
televisivos de productos para el cuidado de la salud de los niños, que comprende
mensajes de medio ambiente, naturaleza, nutrición, ciencia y protección. También
analiza la recepción del discurso por parte de los padres y su respuesta a los
riesgos de salud percibidos. Como instrumento de recolección de datos se utilizó
un cuestionario para los padres de familia.
La conclusión a la que llegó este artículo fue que los niños que se veían
expuestos a los mensajes de cuidado (ambiental, riesgos o nutrición), al igual que
los padres de familia, adoptaban los hábitos que se mostraban en la publicidad
transmitida a través de la televisión. Asimismo, esto hacía referencia a que la
publicidad mostrada, podía generar un cambio en las personas que tuvieran
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interés en verla, y que esto podría ser un cambio positivo o negativo según la
intención del mensaje.
Alsamydai, M. (2016) en “The Trust of Viral Advertising Messages and Its Impact
on Attitude and Behaviour Intentions of Consumers” cuyo objetivo de la
investigación fue explorar el dominio de los hechos de los mensajes publicitarios
virales y su impacto en la actitud y la intención de comportamiento de los clientes.
El estudio depende de un cuestionario (con 27 artículos) utilizados para recopilar
los datos requeridos de 305 clientes. Los resultados fueron positivos, los
mensajes publicitarios virales afectan en la intención de compra, pero también
dependiendo de la marca. La conclusión a la que llega la investigación es que los
mensajes publicitarios que son virales tienen un impacto en la intención de
compra de consumidores, sobre todo los motiva si los mensajes son de la
realidad, creando positivismo. Tanto el remitente, el anunciante, el contenido y los
medios tienen un impacto en las actitudes, más aún en el comportamiento del
consumidor.
La investigación que estamos desarrollando se centra en la valoración que dan
los padres de familia al mensaje del spot publicitario “Aliméntalos de buenos
hábitos” de Yogurt Gloria, esto enmarcando todos los aspectos que engloba el
mensaje publicitario como variable, de esta forma, sabremos qué recepcionan los
padres de familia al ver el spot y el mensaje que este les transmite, es decir, el
valor que le dan a la información que se emite en el spot publicitario.
El análisis de la presente investigación se basó en la siguiente teoría: La Teoría
de Efectos Limitados, teniendo como autor principal a Paul Lazarsfeld, esta teoría
nace como una corrección de la Teoría de la Aguja Hipodérmica de Harold
Lasswell. La teoría planteada sostiene que los efectos de los medios sobre la
audiencia son indirectos y filtrados según la capacidad cognitiva de cada
individuo, además, afirma que los mensajes llegan a cada uno de los
espectadores de manera distinta y que el efecto que tenga el mensaje será
dependiendo de la clase social, ubicación geográfica, creencias y opiniones de los
líderes de opinión a las que esté expuesto el individuo.
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La relación de la teoría con respecto al tema de investigación, es que la
valoración que le den los padres de familia al mensaje publicitario del spot
“Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria, estará estrechamente
relacionado al interés que ellos tengan acerca del tema. El reconocimiento del
spot o la valoración del mensaje estará ligado a sus creencias, opiniones,
principalmente al contexto social al que haya estado expuesto, pues deberá
considerar importante el mensaje que proporciona Yogurt Gloria para ejercer una
valoración sobre el mismo.
Según lo expuesto por Rubira (2019), la teoría de los efectos limitados basa su
metodología en tres partes importantes: análisis del contenido del mensaje,
análisis de la audiencia, e identificar para qué la gente utilizará el mensaje que se
les va a proporcionar (p.1) . Por lo tanto, resultan importantes los elementos que
hacen parte del mensaje, el conocer a la audiencia, y conocer qué valor le darán
al mensaje que reciben.
Los enfoques conceptuales de las variables y sus componentes son:
Respecto a la valoración del mensaje publicitario, Bellido (2019) nos dice que el
mensaje publicitario es una estructura concreta, que consiste de muchos
elementos en muy corto tiempo. Como sabemos, un spot publicitario para
televisión no tiene una duración mucho mayor a 30 segundos, en el caso del spot
publicitario “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria es de 45 segundos,
pero la gran cantidad de elementos que son parte de un spot por su naturaleza,
no son captados a totalidad por la audiencia, y por lo tanto no siempre son
valorados por su público objetivo. Tomando esto como base, Almanza (2012)
especifica que el mensaje publicitario es un conjunto de imágenes, sonidos, textos
y otros elementos que transmiten una idea con el objetivo de atraer al receptor
(s.p.).
Recordando que el spot “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria, se más
como un spot de ámbito reflexivo por lo que transmite, Kotler y Armstrong (2013),
refieren que existen diversos estilos de un mensaje según su ejecución, entre
ellos menciona, fantasía, estado de ánimo, técnica, entre otros, y el que más nos
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interesa que es estilo de vida, lo que se muestra en todo el contenido del spot en
el que se basa esta investigación.
En relación a lo anteriormente mencionado, Alexopoulou y Zerva (2014)
determinan que “el mensaje publicitario como género discursivo es un texto
multimodal, construido con diversos soportes y formatos, que combinan sonido,
imagen y en ocasiones textos que lo acompañan” (p.3). Por lo que la forma en la
que se conceptualiza la variable en el sentido de la valoración de los padres de
familia de la Institución Educativa “STA”, es a través de las dimensiones de
imagen, sonido y mensaje texto, lo que engloba a todos los elementos partícipes
en el spot publicitario “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria.
Con respecto a la definición de la primera dimensión, Torres (2011) señala que la
imagen es “un elemento importante en el proceso de la comunicación visual, que
permite transmitir información e ideas al receptor”. Esta dimensión tiene como
indicadores los personajes, la locación y los objetos.
Según Santa María (2013) “Un personaje humaniza, proporcionando atributos
psicológicos y emocionales a las personas” (s.p.). De esta manera, es importante
que las personas para las que esté destinado el mensaje publicitario se sientan
identificadas con los atributos que se les muestre en los personajes. Por parte de
Cambridge Dictionary “la locación se define como lugar o posición”. Entonces, se
puede señalar como el lugar en donde se graba el spot publicitario, el cual es un
elemento importante del mensaje, pues la identificación del público con las
locaciones podrá ubicarlos en las situaciones. Por último, La Real Academia
Española (2000) señala que el objeto es “todo lo que puede ser materia de
conocimiento o sensibilidad” (s.p.). Es decir, la utilería que se utilizó dentro del
spot y el propósito que tuvo para complementar el mensaje.
Se tiene como segunda dimensión el sonido. Sánchez (2016) determina “En
muchas ocasiones, hemos podido comprobar cómo la gente recuerda las
melodías y las letras de anuncios que hace muchos años que no se han emitido”
(p.592). Por lo que se reconoce que estos elementos son importantes para el
entendimiento y la recordación del mensaje. Esta dimensión tiene como
indicadores la letra, la voz en off, la música y las voces.
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La Real Academia Española (2000) sostiene que la letra es “conjunto de palabras
puestas en música para que se canten, a diferencia de la misma música”. En este
caso la letra juega un papel importante, pues va haciendo de narrador dentro del
spot publicitario, lo que facilita el mensaje al describir las escenas que las
personas pueden visualizar en pantalla.
Por otro lado, según Chion (2004, p. 36) citado en Domínguez afirma que la voz
en off no pertenece a un personaje en sí, es decir, es solo una voz acusmática.
Dentro de este spot publicitario, la voz es un elemento clave para el mensaje,
puesto que se encarga de reforzar todos los elementos expuestos con la frase
“Aliméntalos de buenos hábitos”, además de mencionar el nombre del spot en sí.
Complementando esto, según Nonó, Plaja, Pagès, Corbella y Santamaria “la
voz es un vehículo de comunicación entre las personas y uno de los medios
esenciales para expresar y comunicar los conocimientos, los pensamientos y los
sentimientos propios” (2015, p. 6).
Con respecto a la música, según Aumont y Marie (1990) “la función principal de la
música de los filmes comerciales es acentuar el efecto de unidad que también se
intenta conseguir en el nivel de la narración y de la imagen” (p.238). Centrando
esta definición en el caso del mensaje del spot publicitario “Aliméntalos de Buenos
hábitos” de Yogurt Gloria, la música juega un papel crucial, esto porque mezclan
dos aspectos importantes, el primero que es la melodía de una canción infantil,
por lo que se relaciona directamente el mensaje a niños, y en segundo lugar, la
música infantil es de la época en que los padres de familia eran niños, por lo que
ellos mismos podrían identificar rápido esta música y relacionarla con la época en
la que ellos eran niños, utilizando así la nostalgia como método de enganche con
el mensaje.
Por último, este trabajo de investigación tiene como tercera dimensión los textos.
De acuerdo a Varillas (2017) “Es el contenido conformado por letras en el spot, las
cuales apoyan y contribuyen a un mejor entendimiento del spot hacia sus
receptores” (p.18). Así, lo que no haya quedado claro del mensaje, será mucho
más entendible y recordable por medio de un texto claro.
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Dentro del texto se pueden encontrar dos Indicadores, el primero es el eslogan,
que según Borges (2013) “es la frase que acompaña a una marca y que intenta
trasladar al cliente el valor que tiene el producto” (s.p.). En este caso el eslogan
es el nombre del spot “Aliméntalos de buenos hábitos”. Como segundo indicador
se tiene a la marca del producto, la cual está presente en todo el spot y hace una
parte importante del mensaje publicitario, pues hace más reconocible de quién
está recibiendo el mensaje, y en el caso de Gloria es una ventaja por su buena
reputación en el mercado, según la Asociación Americana de Marketing(2020),
marca es un nombre, un símbolo, un diseño, o una combinación de algún
elemento visual que identifica productos y servicios que ofrezca una empresa y





3.1. Tipo y Diseño de Investigación
Se conoce que el tipo de investigación está estrechamente relacionado al
problema que se busque resolver, por esta razón, la presente investigación es de
tipo básica. Este tipo de investigación es la que toma en cuenta el conocimiento
que se tiene del problema en cuestión y considera el alcance de los resultados
que se conseguirán, pero que no cuenta con la posibilidad de aplicación de los
resultados anteriormente mencionados (Jiménez, 1998).
La presente investigación tendrá un enfoque cuantitativo. Según Sarduy: "La
investigación cuantitativa se dedica a recoger, procesar y analizar datos
cuantitativos o numéricos sobre variables previamente determinadas” (2007, p.5 ).
La investigación que se realizará será en cuestión a la forma en la que los
padres de familia de 3º “A” de la I.E “STA” reciben el mensaje publicitario del spot
“Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria, la valoración que estos le dan al
mensaje publicitario. Por esta razón, el análisis para realizar esta investigación se
basa en la Teoría de Efectos Limitados: Los efectos de los medios son indirectos y
filtrados por la capacidad cognitiva de cada espectador.
Por otro lado, el nivel de investigación será descriptiva, ya que se quiere
desarrollar la realidad de los hechos, para que de esa manera, se pueda
interpretar los resultados obtenidos (Tamayo, 2004).
Por último, el diseño es no experimental porque no se manipulará la variable
aplicada durante la etapa de encuesta, la cual será analizada en el contexto de la
muestra, sin interferir en el medio en el que se desarrolla cada individuo. De
acuerdo a Kerlinger (1983) investigación no experimental o expost-facto es
cualquier investigación en la que resulta imposible manipular variables o asignar
aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones.
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3.2. Variables y Operacionalización
Variable:

















- Marca del producto
27
3.3. Población, muestra y técnica de muestreo
Nuestra población son los padres de familia de 3º “A” de la Institución
Educativa “Santo Tomás de Aquino”, el cual asciende a 30 padres de familia.
Según Tamayo (2012), se entiende por población “la totalidad de un fenómeno de
estudio, incluye la totalidad de unidades de análisis que integran dicho fenómeno
y que debe cuantificarse para un determinado estudio integrando un conjunto N
de entidades que participan de una determinada característica” (p.34).
En el caso de la muestra, se utilizará el muestreo censal, según
Castellanos (2008), citado en Chávez (2010), el muestreo censal se refiere al uso
total de la muestra, es decir que la población en su 100% pasa a ser la muestra.
En esta investigación, la muestra corresponde a 30 padres de familia,
considerando 1 padre de familia por estudiante.
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos
La técnica de recolección de datos que se utilizó es la encuesta. Esta
técnica es aplicada para reunir la información necesaria, todo mediante la correcta
interrogación de los individuos seleccionados, con el objetivo de conseguir
medidas con respecto a los conceptos pertenecientes de la problemática de
investigación que ejecuta el autor (López y Fachelli 2015).
El instrumento aplicado para la investigación fue el cuestionario. Según
Lavrakas (2008) “questionnaire is a set of standardized questions, often called
items, which follow a fixed scheme in order to collect individual data about one or
more specific topics” (p.31). Por eso, el cuestionario aplicado para la variable del
trabajo de investigación, consiste en 16 ítems agrupados por las dimensiones:
imagen, sonido y texto, los cuales son parte de nuestra variable independiente:
mensaje publicitario.
Con respecto a la importancia de la validez, Corral (2009) afirma que la validez de
un instrumento garantiza que se medirá lo que se tiene que medir, es decir,
asegura la fidelidad con la que va a corresponder la población en la que se
aplicará. Así mismo, menciona que algunos de los procedimientos que se
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emplean para validar un instrumento son: preguntar a grupos de conocedores
(Know groups), comprobar el comportamiento y contrastar datos previos.
El instrumento del presente trabajo de investigación fue validado por tres jueces
expertos y a través del coeficiente V de Aiken, se obtuvo los porcentajes exactos
de validez. El primer validador fue el magíster en ciencias de la comunicación,
Javier Napa Anthony Johnson, quien actualmente labora en la Universidad César
Vallejo. El porcentaje de validación que se obtuvo con el magíster Napa fue de
83.3%.
El segundo validador para el instrumento fue el Magíster en Ciencias de la
Comunicación, Matos Chura Rubén Javier, quien actualmente labora en la
Universidad César Vallejo. El porcentaje de validación en este caso fue de un
100%.
Por último, el magíster en periodismo, Pérez Terrones José del Carmen, quien
actualmente trabaja en la Universidad César Vallejo como profesor de la escuela
de Ciencias de la Comunicación, validó el instrumento con el 100%.
Como porcentaje final, se obtiene un 94.5% de validez en el instrumento que
ejecuta la tesina. Por lo tanto, la encuesta elaborada para este estudio, puede ser
aplicada a los padres de familia y así medir la variable presentada.
De acuerdo a la confiabilidad del instrumento, Quero (2010), sostiene que la
confiabilidad y la validez de un instrumento conforman la solidez psicométrica del
mismo, si nos centramos específicamente en el caso del coeficiente de
confiabilidad, logramos observar que este está vinculado a la consistencia interna,
en la cual se dispone del coeficiente (Alpha), este propuesto por Lee Cronbach.
Esta creación hizo que los investigadores sean capaces de evaluar la
consistencia o confiabilidad de un instrumento construido con una escala de
opciones múltiples.
La confiabilidad de la presente investigación, fue calculada en relación a la
aplicación de una prueba piloto a diez (10) padres de familia de 3º “A” de la I.E
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“STA”, a ellos se les encuestó y se calculó el alfa de Cronbach en relación a los
resultados.
El valor obtenido en la prueba piloto fue de 0.826, siendo esto aceptable, ya que,
según Hernández, R. Fernández, C y Baptista, M. (2014) indican que el valor
mínimo para que el coeficiente de alfa de Cronbach sea aceptable, es de 0.70.
3.5.  Procedimientos
La técnica de recolección de datos que se utilizó fue la encuesta, utilizando
como instrumento el cuestionario, este se construyó con base en una tabla de
operacionalización de la variable, para posteriormente ser sometido a la
evaluación de juicio de expertos. Después, fue aplicada una prueba piloto, de la
cual, los resultados fueron sometidos al grado de confiabilidad, luego se aplicó el
cuestionario a los padres de familia de 3º “A” de la I.E. “STA” y los resultados
obtenidos fueron procesados en una base de datos, está utilizada para la
presente investigación.
Para para la recolección de información, el instrumento se aplicará durante un día
del presente año 2019. Durante este proceso de recolección, no se intervendrá en
la variable, ya que el presente estudio es de diseño no experimental.
Respecto a las coordinaciones requeridas, primero se informará a los padres
sobre este trabajo de investigación y luego se procederá a entregar el instrumento
de medición.
3.6. Métodos de análisis de datos
Posteriormente a obtener la información en la base de datos, a partir de los
cuestionarios aplicados a padres de familia, se procederá a utilizar el programa
estadístico informático SPSS para obtener las tablas con porcentajes y gráficos
de los resultados.
Luego se aplicará el método de análisis descriptivo, del cual Blas, Sánchez y
Pujagua (2011) mencionan que el referente que se está estudiando, es decir en
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este caso la variable, pasa a ser una representación. Mediante la observación y la
recolección de datos, se puede convertir la valoración de los padres de familia en
un argumento. Es por ello que en este estudio se interpretarán los resultados de
la aplicación de los cuestionarios en padres de familia para determinar su
valoración con respecto al spot publicitario “Aliméntalos de buenos hábitos” de
Yogurt Gloria, tomando en cuenta las medidas de tendencia central
estadísticamente como lo es la media.
3.7. Aspectos éticos
En la presente investigación se cumplirá la cabalidad con los aspectos
éticos correspondientes para el correcto desarrollo de la misma, entre ellos, la
veracidad de los resultados obtenidos. Según Ballesteros (2013), la veracidad de
los resultados es un factor importante, esto porque el valor de la investigación va
acorde a lo fiel que se haya sido a los resultados de la misma, y no por ir al pie de
la letra de la teoría o tener los resultados que esperábamos al iniciar la
investigación.
Por lo anteriormente expuesto, se respetarán los resultados obtenidos al
medir la media en la base de datos, así mismo se respetó el proceso estadístico
de cuadro de frecuencia aleatoria, los cuales se expondrán en gráficos con una
breve interpretación de los mismos.
Por último, el proyecto de investigación no aplicará la reproductibilidad, ya que la
tesis se realizará a base de investigaciones, problemas, objetivos y resultados
propios. Complementando los aspectos éticos, se respetará el derecho de autor
citando y referenciando según las normas del formato APA, es decir, cada




Para el proceso estadístico de la base de datos, se determinó la escala de
medición en bajo y alto, dentro de la variable “valoración del mensaje publicitario”
que se deriva en tres dimensiones: imagen, sonido y letras para el grupo de
padres de familia que fueron encuestados.






Ilustración 1. Valoración del mensaje publicitario
Se encontró que el 70.0% (21) de padres de familia, tiene una alta valoración del
mensaje publicitario, mientras que el 30.0% (9) de padres de familia, tienen una
valoración baja (Ver Tabla 4). Si bien es cierto, la valoración es alta porque es
mayor al 50%, pero no es una valoración total del spot publicitaria, esto puede
deberse a las deficiencias en los aspectos específicos del spot (imagen, texto y
sonido), los cuales no logran captar la atención o interés total del público. Según
nuestro fundamento teórico, si la audiencia no presenta interés en los temas
tratados en el spot publicitario, este no llegará a ser valorado.






Ilustración 2. Valoración de la Imagen
En la primera dimensión, se encontró que el 70.0% (21) de padres, tiene una alta
valoración de la imagen. Por otro lado, el 30.0% (9) de los encuestados tiene una
baja valoración de la imagen. (Ver Tabla 5). Estos resultados nos muestran que si
bien es cierto la valoración de los padres es alta, no llega a ser total, esto puede
deberse a que la respuesta al ítem de “se identifica con los personajes” o
“identifica las locaciones”, son los que tuvieron mayor cantidad de respuestas
negativas, esto quiere decir que por más que el spot tenga un mensaje positivo,
no es valorado porque la audiencia misma cree que no identifica a la familia
peruana.






Ilustración 3. Nivel de Valoración del Sonido
En la segunda dimensión, se encontró que el 63.3% (19) de padres, tiene una alta
valoración del sonido y el 36.7% (11) de padres de familia tiene una baja
valoración del sonido (Ver Tabla 6). Según los resultados obtenidos a través de la
base de datos, la valoración del sonido presentado en el spot publicitario es alta,
pero de igual forma no es completa. Esto puede deberse a que la canción
utilizada es muy conocida desde muchos años atrás, y al identificarla no se le
presta atención a la letra con la que se cambia y que también da mensajes
positivos que tienen que ver con un estilo de vida saludable.






Ilustración 4. Nivel de Valoración del Texto
En la tercera dimensión, se encontró que el 93.3% (28) de los encuestados, tiene
una alta valoración del texto y solo el 6.7% (2) de padres de familia tiene una baja
valoración del texto (Ver Tabla 7). En relación a esto, se puede observar que los
padres valoran en gran medida el eslogan presentado, pues este da un mensaje
positivo para estilo de vida y crianza, que es “Aliméntalos de buenos hábitos”, sin
embargo, este tendría una valoración aún más alta o completa si el texto que




La presente investigación plantea como objetivo general el determinar la
valoración que tienen los padres de familia de 3º “A” de la I.E “STA” con respecto
al mensaje publicitario transmitido en el spot televisivo “Aliméntalos de buenos
hábitos” de Yogurt Gloria - Lima 2019, para lo cual, a través del proceso
estadístico de cuadro de frecuencia absoluta, encontramos que la valoración de
los padres de familia con respecto al mensaje publicitario del spot “Aliméntalos de
buenos hábitos” es de un 70%, por lo que se considera alta, lo que podría dar
lugar a que los padres de familia cambien ciertos hábitos tal y como se muestra
en el spot televisivo de Yogurt Gloria. Contrastando con lo anteriormente
mencionado, Donayre (2016) encontró en los resultados de su investigación que
existe relación entre la visibilidad de alimentos y el consumo de los mismos, por lo
que llegó a la conclusión de que existe asociación entre la publicidad televisiva
alimentaria y el consumo de alimentos no saludables, en el caso de la presente
investigación, se puede asociar de igual forma para la formación de buenos
hábitos y promoción de alimentos saludables.
Así mismo, dentro de los objetivos específicos, el primero es identificar la
valoración de los padres de familia de 3º “A” de la I.E “STA” con respecto a la
imagen del spot televisivo “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria - Lima
2019, los padres de familia tienen una valoración alta equivalente al 70%, lo que
significa que la campaña de diferenciación en cuestión de las imágenes de ámbito
reflexivo ha funcionado en los padres de familia, el cual es el público objetivo del
spot publicitario. De esta forma verificando con Síles (2017), obtiene como
resultado que la sobreexposición que sufren los consumidores actualmente,
provoca que las Organizaciones busquen nuevas fórmulas para diferenciarse,
obtener la atención del consumidor y aumentar el valor de sus marcas frente al
mercado.
De igual manera, el segundo objetivo específico de la presente
investigación es identificar la valoración de los padres de familia de 3º “A” de la
I.E “STA” con respecto al sonido del spot televisivo “Aliméntalos de buenos
hábitos” de Yogurt Gloria - Lima 2019, la cual asciende a un 63.3%, lo que la
determina como alta, dejaría como resultado que el sonido presentado en el spot
publicitario es repetitivo y hasta pegajoso en lo que respecta a recordación del
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mismo. Con respecto a esto, Alsamydai, M. (2016) obtuvo como resultados que
los mensajes publicitarios virales tienen un impacto en la intención de compra de
consumidores, sobre todo los motiva si los mensajes son de la realidad, creando
positivismo.
Igualmente, el tercer objetivo específico es identificar la valoración de los
padres de familia de 3º “A” de la I.E “STA” con respecto al texto del spot televisivo
“Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria - Lima 2019, el cual, en el
proceso estadístico dio como resultado un 93.3%, este siendo en relación al
mensaje que transmite el eslogan del spot publicitario, el cual se refuerza a lo
largo de todo el spot con la utilización de los otros elementos (imagen y sonido),
dentro del que se pueden observar relaciones familiares cercanas y la creación de
buenos hábitos tanto alimenticios como en estilo de vida. Contrastando con
Lázaro (2016), obtiene como resultado que los mensajes publicitarios llegan a
generar de manera constante tendencias que los consumidores adoptan como
una línea del producto que se centra en resaltar los momentos cotidianos que
hacen distinta la rutina diaria y cada relación con las personas cercanas. En el
caso de la presente investigación, el mensaje publicitario del spot publicitario
“Aliméntalos de buenos hábitos”, podría llegar a generar tendencia por destacar
los momentos cotidianos que se pueden realizar en familia y que incentivan a la
práctica de buenos hábitos y de valores, el cual, es valorado por su público




Siendo el objetivo general de la presente investigación el determinar la valoración
que tienen los padres de familia de 3º “A” de la I.E “STA” con respecto al mensaje
publicitario transmitido en el spot televisivo “Aliméntalos de buenos hábitos” de
Yogurt Gloria - Lima 2019, se logró el objetivo, pues los resultados obtenidos a
través de los cuestionarios realizados, indican que un 70% de los padres de
familia tienen una valoración alta del spot publicitario.
Teniendo como uno de los objetivos específicos el identificar la valoración de los
padres de familia de 3º “A” de la I.E “STA” con respecto a la imagen del spot
televisivo “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria - Lima 2019, se logró
el objetivo gracias a la aplicación de un cuestionario a la muestra, en el que el
resultado fue que un 70% de los padres de familia tienen una valoración alta de la
imagen que se presenta en el spot publicitario, es decir, todos los elementos
visuales observables a lo largo del spot, destacando entre ellos en donde se
muestra los buenos hábitos, por sobre las imágenes del producto que se está
promocionando.
Siendo uno de los objetivos específicos el identificar la valoración de los padres
de familia de 3º “A” de la I.E “STA” con respecto al sonido del spot televisivo
“Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria - Lima 2019, se logró gracias a
la aplicación de un cuestionario, en el que el resultado fue que un 63.3% de los
padres de familia tienen una valoración alta del sonido que se presenta en el spot
publicitario, es decir, todos los elementos auditivos, siendo el principal la música.
Teniendo como uno de los objetivos específicos el identificar la valoración de los
padres de familia de 3º “A” de la I.E “STA” con respecto al texto del spot televisivo
“Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria - Lima 2019. Se logró el objetivo
gracias a la aplicación de un cuestionario a la muestra, en el que el resultado fue
que un 93.3% de los padres de familia tienen una valoración alta del texto que se
presenta en el spot publicitario, es decir, todos los elementos textuales




Realizar investigaciones científicas, que permitan profundizar el tema relacionado
a la producción de los spots publicitarios en relación a su público objetivo, si bien
es cierto ha tenido un alto porcentaje de valoración, este sería mayor si hubieran
producido el spot con personajes que se asemejen más a la población peruana.
Esta idea la respaldamos con la teoría de los efectos limitados, pues los padres
de familia al no identificarse con las familias o las características físicas de los
personajes, no se logra una valoración completa del spot publicitario ni una gran
aceptación del mismo. De esta forma, mejorando los elementos con los que no se
identifiquen los padres de familia, el mensaje que la marca pretende dar será
mejor recibido por los receptores.
Con respecto a la imagen del spot publicitario, cambiar las locaciones por unas
que sean más representativas de la cultura peruana, así mismo, se recalca el
cambiar de personajes para que el público objetivo se identifique con el spot
publicitario. Si nos basamos en la teoría de los efectos limitados, el darles a los
padres de familia un spot con elementos con los que se identifiquen, haría que
estos tomen interés en el mismo.
En cuestión del sonido, realizar más pausadas las estrofas de la canción de fondo
del spot, esto porque por más de ser fácil de reconocer por ser una adaptación de
una canción muy conocida de Nube luz, no se logra identificar la letra modificada
y que hace alusión al principal mensaje del eslogan del spot publicitario. Si esta
información la ponemos en función de la teoría de efectos limitados, podemos
inferir, que si es de interés del público objetivo y se convierte en un elemento
clave para el spot publicitario.
Por último, enfocándonos en el texto presentado en el spot publicitario
“Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria, por más de que el eslogan sea
valorado por los padres de familia por ser un mensaje que incentiva a los valores,
no tiene una representación muy vistosa dentro del spot en sí y llega a pasar
desapercibido. Por lo que recomendamos que se cambie la tipografía del mensaje
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8.1. Anexo A: Matriz de consistencia
Tabla 8. Matriz de Consistencia
Problemas de investigación Objetivos de investigación Variables de estudio
Problema general
¿Cuál será la valoración del
mensaje publicitario
“aliméntalos de buenos
hábitos” de Yogurt Gloria en
padres de familia de 3º “A” de
la I.E. “STA” - Lima 2019?
Problemas específicos
¿Cuál será la valoración del
mensaje publicitario con
respecto a la imagen que se
observa en el spot televisivo
“aliméntalos de buenos
hábitos” de Yogurt Gloria en
padres de familia de 3º “A” de
la I.E. “STA” - Lima 2019?
¿Cuál será la valoración de la
música y los efectos de sonido
utilizados en el spot televisivo
“aliméntalos de buenos
hábitos” de Yogurt Gloria en
padres de familia de 3º “A” de
la I.E. “STA” - Lima 2019?
¿Cuál será la valoración del
mensaje transmitido a través
del texto publicitado en el spot
televisivo “aliméntalos de
buenos hábitos” de Yogurt
Gloria en padres de familia de
3º “A” de la I.E. “STA” - Lima
2019?
Objetivo general
Determinar la valoración que
tienen los padres de familia de
3º “A” de la I.E “STA” con
respecto al mensaje
publicitario transmitido en el
spot televisivo “Aliméntalos de
buenos hábitos” de Yogurt
Gloria - Lima 2019.
Objetivos específicos
Identificar la valoración de los
padres de familia de 3º “A” de
la I.E “STA” con respecto a la
imagen del spot televisivo
“Aliméntalos de buenos
hábitos” de Yogurt Gloria -
Lima 2019.
Identificar la valoración de los
padres de familia de 3º “A” de
la I.E “STA” con respecto al
sonido del spot televisivo
“Aliméntalos de buenos
hábitos” de Yogurt Gloria -
Lima 2019.
Identificar la valoración de los
padres de familia de 3º “A” de
la I.E “STA” con respecto al
texto del spot televisivo
“Aliméntalos de buenos























8.2. Anexo B: Matriz de operacionalización
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8.2. Anexo C: Instrumento de recolección de datos


















































































señala que el o




















años que no se
han emitido”.




















p. 36) citado 
Domínguez af
que la voz en o
pertenece a 
personaje en s








































“es la frase q
acompaña a u






























8.3. Anexo D: Instrumento de recolección de datos
CUESTIONARIO
Fecha: 09 de noviembre de 2019
Buenos días: La presente encuesta servirá para conocer la valoración del mensaje
publicitario en spot “Aliméntalos de buenos hábitos” Yogurt Gloria de padres de
familia de 3º “A” I.E. “STA” - Lima 2019
En ese sentido, le solicito que conteste este cuestionario con la mayor
sinceridad posible. Agradezco de antemano su colaboración
INSTRUCCIONES: Marque con una (X) la respuesta.
Responda las siguientes preguntas:
PREGUNTAS SI NO
Dimensión: Imagen
1.- ¿Se siente identificado con las familias que se ven en el spot publicitario
“Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria?
2.- ¿Se siente identificado con las acciones que realizan los padres en el spot
publicitario “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria?
3.- ¿Identifica rápidamente las locaciones que se muestran en el spot publicitario
“Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria?
4.- ¿Le parecen adecuadas las locaciones utilizadas en el spot publicitario
“Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria?
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5.- ¿Los objetos como bolsas de tela, revista, celular que aparecen en el spot
publicitario “¿Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria, los utiliza en su
vida cotidiana?
6.- ¿Usted cree que los objetos presentados en el spot publicitario “¿Aliméntalos
de buenos hábitos” de Yogurt Gloria, identifican a la familia peruana?
Dimensión: Sonido
7.- ¿Comprende la letra de la canción del spot publicitario “Aliméntalos de
buenos hábitos” de Yogurt Gloria?
8.- ¿Le parece correcto el mensaje que da la letra de la canción del spot
publicitario “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria?
9.- ¿Le parece adecuado que la voz en off al final del spot publicitario
“¿Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria, sea femenina?
10.- ¿Recuerda el mensaje que da la voz femenina al final del spot publicitario
“Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria?
11.- ¿Reconoce fácilmente el tono de la música de NUBELUZ en el spot
publicitario “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria?
12.- ¿Considera que la música utilizada fue la adecuada para el spot publicitario
“Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria?
13.- ¿Considera que fue adecuado utilizar voces de niños para realizar la
música del spot publicitario “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria?
14.- ¿Considera adecuado que se haya cambiado la voz de adultos por las
voces de niños en este spot publicitario?
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Dimensión: Textos
15.- ¿Reconoce inmediatamente el slogan de la campaña “Aliméntalos de
buenos hábitos” de Yogurt Gloria?
16.- ¿Considera correcto el mensaje del slogan de la campaña “Aliméntalos de
buenos hábitos” de Yogurt Gloria?
17.- ¿Reconoce rápidamente la marca de los productos que aparecen en el spot
publicitario “Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria?
18.- ¿Identifica las líneas de productos que aparecen en el spot publicitario
“Aliméntalos de buenos hábitos” de Yogurt Gloria?
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